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1 Johdanto 
 
 
Nykyään yrityksen visuaalisen ilmeen hallinnoiminen on yhä tärkeämpää, ja sii-
hen panostetaan usein merkittävästi heti yrityksen alkumetreiltä asti. Visuaali-
nen ilme on keino erottua kilpailijoista ja se on yksi brändin muodostumisen pe-
ruspilareita. Yrityksestä, sen tuotteista ja palvelusta välittyy mielikuva vastaanot-
tajalle aina, kun yritys tai yrittäjä yhdistetään visuaaliseen kontekstiin kuten 
verkkosivuihin, sosiaalisen median julkaisuihin, toimitilaan tai vaikkapa henkilö-
kohtaiseen tapaamiseen. Siksi on tärkeää pyrkiä hallitsemaan syntyviä mieliku-
via ja ohjata niitä haluttuun suuntaan. 
 
Tässä opinnäytetyössä laadin toimeksiantajalleni, joogaohjaaja Minna Berghol-
mille visuaalisen ilmeen, jonka toteutus näkyy hänelle perustetuilla verkkosivuil-
la. Verkkosivuston ulkoasu on yrityksen visuaalisen identiteetin perusta, jonka 
pohjalta yrittäjä jatkaa omatoimisesti visuaalista markkinointia, hyödyntäen vi-
suaalisia elementtejä, joita hänelle on tämän prosessin myötä suunniteltu. 
 
Toimeksianto oli itselleni erittäin mielenkiintoinen ja haastava, koska pääsin 
suunnittelemaan kaiken täysin alusta alkaen. Yrittäjä toki on jo toiminut alalla 
pidemmän aikaa, mutta pienimuotoisemmin, eikä hänellä ollut mitään visuaali-
sia elementtejä olemassa vielä entuudestaan. Tavoitteeni oli onnistua luomaan 
visuaalinen ilme, joka on esteettisesti miellyttävä ja mieleenpainuva. Toivon, et-
tä tämä työ tukee toimeksiantajani liikeideaa ja toimintaa parhaalla mahdollisella 
tavalla.  
 
Aloitan raporttini tietoperustasta, jossa käsittelen brändin muodostumista, visu-
aalisen ilmeen suunnittelua ja sen merkitystä, sekä verkkosivujen suunnittelun 
lähtökohtia. Kerron myös lyhyesti joogan matkasta nykypäivän Suomeen, sillä 
myös toimialaan tutustuminen on tärkeä osa suunnitteluprosessia. Lopuksi ker-
ron oman työni vaiheista ja esittelen lopputuloksen. 
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2 Brändin muodostuminen 
 
 
2.1 Yritysidentiteetti 
 
Yrityksen identiteetti on sen persoonallisuus ja käsitys itsestään. Siihen sisälty-
vät muun muassa arvot, missio, liikeidea, visiot, strategiat ja markkina-asema. 
Myös tarinat ovat osa identiteettiä. (Pohjola 2019, 76.) 
 
Identiteetti syntyy aina sisältäpäin. Se on käsitys siitä, miksi yritys on olemassa 
ja mikä sen kilpailuetu on. Identiteetti näkyy myös tavassa, jolla yritystä johde-
taan. (Talouselämä 1999.) Arvot ovat yksi tärkeimmistä yritysidentiteetin perus-
teista. Ne vastaavat kysymykseen mitä yritys on ja mitä se ei halua olla. Arvot 
ohjaavat toimintaa ja näkyessään ne lisäävät yrityksen merkityksellisyyttä sidos-
ryhmille ja asiakkaille. (Pitkänen 2001, 92-95.) 
 
 
2.2 Visuaalinen identiteetti 
 
Visuaalinen identiteetti on yrityksen näkyvä persoonallisuus, joka luo raamit yri-
tyksen viestinnälle. Se on kilpailukeino ja tapa olla tunnistettava. Visuaalisen 
identiteetin rakentaminen alkaa yleensä näkyvimmistä yrityksen osista, kuten 
logosta, liikemerkistä, tunnusväreistä, kirjasintyypeistä, sloganista, markkinoin-
timateriaaleista, vaatetuksesta ja toimitiloista. (Isohookana 2007, 216.) 
 
Visuaalinen identiteetti pohjautuu aina yrityksen identiteettiin. Kaikilla käytetyillä 
visuaalisilla elementeillä pyritään kuvastamaan yrityksen ajatus- ja arvomaail-
maa mahdollisimman hyvin, sekä luomaan positiivista mielikuvaa yrityksestä si-
dosryhmille. Ollessaan riittävän erottuva ja mieleenpainuva, visuaalinen identi-
teetti luo tunnistettavan, yhtäläisen, hallitun ja luottamusta herättävän ilmeen 
yritykselle. Joskus visuaalisen identiteetin merkitystä saatetaan vähätellä pie-
nissä yrityksissä, mutta juuri niissä sen merkitys saattaa olla jopa suurempi, kun 
asiakkaat kertovat mielikuviaan yrityksestä eteenpäin. (Isohookana 2007, 216; 
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Korhonen & Rajala 2011, 91; Saarelainen 2019, 120-122; Uusitalo 2014, 77-
78.) 
 
 
2.3 Imago ja maine 
 
Imago ja maine ovat heijastuksia yrityksen identiteetistä. Imago on tulkitsijan 
omakohtaisempi mielikuva yrityksestä. Se on yleensä tunnepohjainen ja siihen 
vaikuttavat niin kokemukset, havainnot, arvot, asenteet, mielipiteet, kuin ennak-
koluulotkin. Sanotaan, että imago on kuin vääristävästä peilistä katsottu kuva 
yrityksestä. (Kortesuo 2011, 9-10.) 
 
Maine taas on enemmän yleinen mielipide. Sitä kuvaillessa ihminen voi hel-
pommin irrottautua omista mielipiteistään ja tarkastella sitä yleisemmällä tasolla. 
Esimerkiksi julkisuudesta tutun henkilön yleisesti hyväksytty maine voi olla tai-
tava kitaristi ja lauluntekijä, mutta silti jotkut voivat pitää häntä vaikkapa röyh-
keänä ja juopottelevana pyrkyrinä ja toiset aikamme suurimpana säveltäjänä. 
Yleisin ja vahvin mielikuva muodostaa vallitsevan imagon. (Kortesuo 2011, 9-
10.)  
 
Oli vallitseva imago millainen tahansa, mielikuvat ovat totta niiden muodostajille. 
Siksi on tärkeää pyrkiä luomaan positiivisia mielikuvia, jotka ovat mahdollisim-
man lähellä yrityksen identiteettiä. Imagon ja maineen syntyä ei voi koskaan 
täysin hallita, mutta niitä voi pyrkiä ohjailemaan viestinnällä ja teoilla, jotka lu-
nastavat annetut lupaukset. (Isohookana 2007, 20-21.) 
 
 
2.4 Brändi 
 
Brändi muodostuu kaikesta edellä mainitusta. Sen ydin on yritysidentiteetissä, 
jota ilmaistaan visuaalisella ilmeellä. Siitä muodostuu imago ja maine ja näiden 
kaikkien ympärille muodostuu parhaassa tapauksessa vahva brändi (kuvio 1).  
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Kuvio 1. Brändin muodostuminen. 
 
Vanhimmaksi kirjallisuudesta löydettyyn viittaukseen brändistä pidetään tarinaa 
öljylampuista, joita valmistettiin Kreikan saarilla. Niitä pidettiin muita lamppuja 
parempina ja pitkäikäisempinä, koska niitä valmistivat erittäin taitavat käsityöläi-
set saarten ainutlaatuisen hyvästä savesta. Suosion kasvaessa lamppujen val-
mistajat alkoivat merkitä tuotteisiin oman symbolinsa ja siitä syntyi maailman 
ensimmäiseksi kutsuttu brändi. (Isohookana 2007, 23.) 
 
Brändi ei kuitenkaan ole yhtä kuin tuotteeseen merkitty symboli, vaan se on ar-
vo, jota kuluttaja kokee saavansa ostamalla juuri tämän yrityksen palveluja tai 
tuotteita. Brändiin liittyy aina tarina ja sillä on erityinen asema kuluttajan mieles-
sä, niin että hän kokee juuri tämän brändin tuotteet tai palvelut muita vastaavia 
paremmiksi. Brändi voi koskea koko yritystä, niin kuin suomalaista Finlaysonia, 
tai se voi koskea tuotesarjaa, kuten usein vaikkapa kosmetiikassa, esimerkkinä 
Unileverin Rexona tai Dove. Brändi voi kohdistua myös vain yhteen tuottee-
seen, kuten Valion Aura sinihomejuustoon. (Isohookana 2007, 24-27.) 
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Vahva positiivinen brändi erottaa yrityksen, palvelun tai tuotteen sen kilpailijois-
ta. Sillä saavutetaan markkinoilla etumatkaa, eikä toiminnan tarvitse perustua 
enää hintakilpailuun. Kun yrityskuva on hyvä, toiminta helpottuu, sillä kaikki si-
dosryhmätkin toimivat mielellään tällaisen yrityksen kanssa. Ihmisten ostopää-
tökset ovat viimekädessä yleensä subjektiivisia ja tunnepohjaisia, myös b-to-b 
kaupankäynnissä. Silloin positiiviset mielikuvat, sekä yrityksen ja ostajan yhte-
nevät arvot, voivat muodostaa näiden välille lujan siteen, jota kilpailijoiden on 
vaikea murtaa. (Isohookana 2007, 25-29.) 
 
Brändi muokkaa yritystä myös sisältäpäin. Hyvä ja vahva brändi sitouttaa henki-
löstöä ja houkuttaa uusia työntekijöitä hakeutumaan yrityksen palvelukseen. 
Myös sijoittajien ja mediakontaktien saaminen helpottuu. Brändiin sisältyvät 
myös emotionaaliset hyödyt sekä käyttäjään liitettävät mielikuvat. Brändi antaa 
käyttäjälleen lupauksen, jonka lunastamalla brändi vahvistuu. Se voi kiteytyä 
esimerkiksi sloganiin, kuten Saarioisilla ”Äitien tekemää ruokaa” tai L’Orealilla 
”Because you’re worth it”. (Isohookana 2007, 25-29.) 
 
Tässä opinnäytetyössä tehdään henkilöbrändäystä ja se lähtee vahvasti jo siitä, 
että koko toiminta tapahtuu yrittäjän omalla nimellä ja hän on antanut myös 
omat kasvonsa toiminnalle. Sillä halutaan luoda luottamusta asiakkaan ja palve-
luntarjoajan välille. Joogaharjoitus vaatii luottamuksen ilmapiirin ollakseen asi-
akkaalle onnistunut kokemus, ja sitä halutaan tukea sillä, että uusikin asiakas 
voi tutustua Minnaan jo etukäteen käydessään hänen verkkosivuillaan tai sosi-
aalisen median kanavissa. Sieltä halutaan välittää paitsi hänen persoonallisuut-
taan, myös koulutustausta ja selvitys ammattitaitoisuudesta. 
 
Hyvin tehty viestintä onkin avainasemassa, kun halutaan kehittää brändiä ja 
luoda positiivisia mielikuvia. Verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa myös vuo-
ropuhelu kommenttipalstoilla on hyvä keino tehdä sitä. Negatiivisetkin kommen-
tit voivat koitua brändille hyödyksi, kun niihin reagoi oikealla tavalla ja ajoissa. 
(Sounio 2010, 84, 253.) 
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3 Visuaalinen viestintä 
 
 
3.1 Suunnittelu 
 
Visuaalisella viestinnällä tuetaan brändin muodostumista ja se on tärkeä väline 
liiketoiminnollisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Viestinnällä luodaan odotuksia 
ja lupauksia, joita yritystoiminnalla lunastetaan. Mielenkiintoiset ja miellyttävät 
visuaaliset elementit, sekä lunastetut lupaukset kasvattavat brändiä ja helpotta-
vat yrityksen liiketoimintaa. (Pohjola 2019, 70-71.) 
 
Tiivistettynä visuaalinen viestintä antaa kaikille julkaisuille ulkoasun. Se on ei-
sanallista viestintää, kuten puheessakin on äänenpainot, eleet ja ilmeet. Se tu-
kee välitettävää viestiä ja antaa sille hahmon. Visualisoinnilla varmistetaan, että 
haluttu viesti menee perille, niin kuin sen halutaan menevän. (Pesonen 2007, 
2.)  
 
Tässä opinnäytetyössä visuaalisen ilmeen rakentaminen tapahtuu verkkosivuil-
la. Verkkosivujen visuaalisessa suunnittelussa tärkein tavoite on varmistaa, että 
lukija kiinnostuu sivusta ja jää tutkimaan sen sisältöä. Visualisointi auttaa huo-
mioin herättämisessä ja sillä voidaan tiivistää sisältöä verkkosivuilla, sekä pa-
rantaa hakukonenäkyvyyttä. Pelkkää tekstiä sisältävät sivut eivät ole tätä päi-
vää, eivätkä hakukoneet arvota merkittävästi sisältöä, joka ei sisällä kuva- ja vi-
deomateriaalia. (Kananen 2018, 64; Pohjola 2003, 108.) 
 
Visuaalisuuden merkitys verkkosivuilla korostuu myös siinä, että ihmisaivot kä-
sittelevät kuvia nopeammin kuin tekstiä ja sen vuoksi kannattaa suosia kuvia, 
kaavioita ja infografiikkaa, silloin kun se vain on mahdollista. Arvioidaan, että 
useimmat kävijät lukevat vain noin 20 % verkkosivujen sisällöstä, joten huomion 
vangitseminen kuvilla tai videolla on ratkaisevaa. Huomio kiinnittyy helpommin 
ensin visuaalisiin elementteihin ja varsinainen lukeminen tulee aina vasta sen 
jälkeen. Kuvia ja videoita pidetään nykyisin jopa tärkeämpänä sisältönä kuin 
muiden asiakkaisen sanallisia arvioita, tai tärkeämpinä kuin tuotteen tai palve-
luiden kirjallisia kuvauksia. (Singh 2019.) 
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3.2 Logo ja liikemerkki 
 
Logo on määritelmältään yrityksen tai tuotteen nimen kirjoitusasu. Siihen usein 
liitetään myös liikemerkki eli kuvallinen symboli. Puhekielessä näistä molemmis-
ta tai niiden yhdistelmistä puhutaan usein yhteisesti logona. Logo on visuaali-
nen elementti, jota käytetään yrityksen tunnuksena. Hyvä logo on yksinkertai-
nen ja helposti tunnistettava. Siinä on jotakin uniikkia ja sitä on helppo käyttää 
monipuolisesti. Kannattaa välttää trendejä, jotka voivat vuosien saatossa muut-
tua, jotta logo olisi mahdollisimman pitkäikäinen. Yksinkertainen logo on myös 
helpoiten käytettävissä eri materiaaleissa ja konteksteissa. Kliseitä kannattaa 
välttää, kuten puhekuplat keskusteluihin ja maapallo kansainvälisyyteen. Niitä 
käyttämällä onnistuu harvoin luomaan uniikkia ja erottuvaa logoa. (Nerot 2019; 
Pohjola 2003, 128.) 
 
Suunnitteluprosessi tulisi aina aloittaa perusteellisella perehtymisellä yritykseen. 
Sama ohje koskee tietenkin kaikkea visuaalista suunnittelua, ei pelkästään lo-
gon suunnittelua. Aluksi selvitetään mikä on yrityksen missio ja visio, millainen 
asiakaskohderyhmä, millä yritys erottuu muista, ketkä ovat tärkeimmät kilpailijat 
ja miksi yritys on perustettu. Logo ei tietenkään voi kertoa ihan kaikkea yrityk-
sestä, mutta se voi korostaa jotakin millä erottua muista. Hyvä logo jää mieleen 
ja sille on eduksi, jos sen taustalla on hyvä tarina kerrottavaksi. (Olander 2017.) 
 
Hyvän logon tunnusmerkkejä on myös, että se toimii missä tahansa koossa ja 
myös mustavalkoisena. Siksi suunnittelu kannattaa myös aloittaa mustavalkoi-
sesta versiosta. Myös logon typografia kannattaa viilata tarkasti, mm. kirjainten 
muoto, välimatka ja paksuus. Pelkkä fontin valinta ei yleensä riitä. Jos logossa 
on tunnus ja tekstiosa, tunnus kannattaa muotoilla joustavaksi, jotta sen voi ir-
rottaa tekstiosasta ja käyttää sellaisenaan brändielementtinä. Logo voi olla 
myös dynaaminen, eli muuttuva. Tästä hyvä esimerkki on Google, jonka logo 
muuttuu teemoittain, mutta on silti aina tunnistettavissa. (Olander 2017.) 
 
 
3.3 Graafisen suunnittelun trendit 2019 
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Aloittaessani visuaalisen ilmeen suunnittelua, tutkin myös, millainen tyyli on niin 
sanotusti tätä päivää. Adobe Blog oli julkaissut 26.2.2019 artikkelin, jossa se oli 
listannut viisi tärkeintä graafisen suunnittelun trendiä vuodelle 2019. Luettelen 
ne seuraavaksi ja täydensin niitä hieman myös suomalaisen markkinointitoimis-
to Dagmarin artikkelissa esiin nostetuilla aiheilla.  
 
3D design 
Ennen vuotta 2019 oli vallalla niin kutsuttu Flat Design, eli minimalistisempi 
suunnittelutyyli, jossa käytetään tasaisia väripintoja ja mm. varjot ja tekstuurit on 
karsittu pois kaksiulotteisen vaikutelman luomiseksi. Nyt se on väistymässä ja 
tilalle on tulossa 3D design (kuvat 1 ja 2), joka tuo eloa ja todentuntua element-
teihin. Suunnittelussa käytetään orgaanisia, abstrakteja ja nestemäisiä muotoja, 
sekä realismia haastavia sommitelmia. 3D-elementtien odotetaan yleistyvän eri-
tyisesti verkkosivuilla ja se tulee myös typografiaan 3D fonttien muodossa. 
(Adobe Blog 2019; Dagmar 2019.)  
 
Mielestäni 3D design olisi parhaiten hyödynnettävissä tuotemarkkinoinnissa. Sil-
lä saa korostettua tuotetta ja tehtyä siitä lähes käsin kosketeltavan, mikä var-
masti toimii hyvin tuotteiden mainoskuvissa esimerkiksi verkkokaupoissa.  
 
 
Kuva 1.  3D design (Kuva: FunkyFocus; tekijänoikeus vapaa). 
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Kuva 2.  3D design (Kuva: PIRO4D; tekijänoikeus vapaa). 
 
Minimalismi ja tummat värit 
Viime vuosien mantraa ”vähemmän on enemmän” toistetaan edelleen. Se hel-
pottaa sisältöjen tarkastelua pienillä näytöillä, kuten puhelimissa ja tableteilla. 
Voimakkaat värit ja liukuvärien käyttö ovat edelleen trendikkäitä ja niissä on 
vahvasti 70-luvun vaikutteita (kuvat 3 ja 4). Myös metallivärien käyttö lisääntyy. 
(Adobe Blog 2019; Dagmar 2019.) 
 
Tätä tyyliä käyttäisin itse verkkosivuilla, joka jakaa tietoa jostakin asiasta, kuten 
”näin teet muuttoilmoituksen” tai toisaalta sisustukseen tai taiteeseen liittyvillä 
sivustoilla. Minimalismi antaa mielestäni oikeutetun tilan huomion keskipisteelle.  
 
 
Kuva 3.  Minimalismi (Kuva: Kaboompics.com; tekijänoikeus vapaa). 
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Kuva 4.  Minimalismi (Kuva: Ulukasczyk; tekijänoikeus vapaa). 
 
Realismi ja Flat design 
Realististen kuvien ja Flat Design elementtien yhdistäminen synnyttää mielen-
kiintoisia vastakohtia, jotka luovat futuristista tunnelmaa (kuvat 5 ja 6). Sitä on jo 
käytetty paljon muodissa ja mainonnassa, jossa perinteisiin valokuviin yhdiste-
tään digitaalisia 3D-objekteja. (Adobe Blog 2019.) 
 
Realismin ja flat designin yhdistämistä olisi mahdollista soveltaa vaikkapa mo-
biililaitteisiin ladattavien sovellusten markkinoinnissa ja toisaalta myös lapsiin tai 
eläimiin liittyvissä julkaisuissa, joissa satu ja todellisuus, sekä leikinomaisuus on 
luontevaa yhdistää.  
 
 
Kuva 5.  Realismi ja Flat Design (Kuva: Moose Photos; tekijänoikeus vapaa). 
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Kuva 6.  Realismi ja Flat Design (Kuva: Pixaline; tekijänoikeus vapaa). 
 
Eklektisyys 
Aitous ja todellisuuden kuvaaminen näkyvät myös graafisessa suunnittelussa. 
Kuvaustyyliin tuodaan taiteesta tuttuja epätäydellisiä piirteitä. Vapaalla kädellä 
luonnostelu, väripintojen tahrat ja pensselin jäljet näkyvät vahvasti (kuva 7 ja 
kuvio 2). Se vie suunnittelua kohti epäsymmetrisempää lähestymistapaa. (Ado-
be Blog 2019.) 
 
 
Kuva 7.  Eklektisyys (Kuva: Fernandes; tekijänoikeus vapaa). 
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Kuvio 2.  Eklektisyys (Kuva: Lucky; tekijänoikeus vapaa). 
 
Tällaisen esimerkkikuvissa näkyvän tyylin, mieltäisin sopivaksi esimerkiksi jon-
kun yhtyeen tai solistin sivuille. Se toimisi myös tapahtumajulisteissa hyvin. 
Joogasivustolle voi tyyli huonosti toteutettuna olla liian levoton. 
 
Vapaa sijoittelu 
Viides kuvattu tyylisuunta on vapaa sijoittelu, jossa kuvien sijoittelulla haetaan 
äärettömyyden tuntua ja herätetään katsojan mielikuvitusta. Kuvia ei kehystetä 
vaan ne sijoittuvat julkaisuun niin kuin ne olisivat osa isompaa kuvaa ja jatku-
moa. Niillä herätetään uteliaisuutta ja saadaan katsoja pohtimaan, mitä muuta 
siellä on (kuvat 8 ja 9). Tämä sopii hyvin verkkosuunniteluun, mutta sen ennus-
tetaan lisääntyvän myös tulostettavissa julkaisuissa. (Adobe Blog 2019). 
 
 
Kuva 8.  Vapaa sijoittelu (Kuva: Thiago Matos; tekijänoikeus vapaa). 
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Kuva 9.  Vapaa sijoittelu (Kuva: Madison Inouye; tekijänoikeus vapaa). 
 
Tämä vapaa sijoittelu tuntui sopivalta tyylisuunnalta myös joogasivustoille ja 
aluksi oma suunnitteluni lähtikin tähän suuntaan. Se näkyy ensimmäisissä ot-
sakekuvan luonnoksessa (kuva 24), jonka esittelen luvussa 6.5. Myöhemmin 
suunnitteluni tyyli kuitenkin vaihtui realismin suuntaan, koska tässä työssä ky-
seessä kuitenkin on henkilöbrändäys ja siinä realistiset valokuvat tuntuivat va-
kuuttavimmilta. Silti trendeihin tutustuminen antoi hyvää pohjaa ideoille, joskaan 
mielestäni suunnittelussa ei pidä liikaa keskittyä siihen, mikä on niin sanotusti 
muodikasta. 
 
 
4 Verkkosivujen suunnittelu 
 
 
4.1 Suunnittelun lähtökohdat 
 
Tarkastelen sisällön suunnittelua nyt yksityisyrittäjän lähtökohdista, koska toi-
meksiantajani on sellainen. Verkkosivujen suunnittelu alkaa domainista eli verk-
kotunnuksesta. Se kannattaa varata heti, kun haluttu tunnus on tiedossa, ettei 
tunnusta ehdi joku toinen varata. Verkkotunnus eli domain on pitkäaikainen in-
vestointi ja selkeintä on, jos siinä käyttää koko nimeä esim. tässä opinnäyte-
työssä se on www.minnabergholm.fi. (Aalto & Uusisaari 2010, 86.) 
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Yleisesti ottaen kaikkien verkkosivujen tarkoitus on tukea brändin mukaista 
markkinointia. Visuaaliset valinnat erottavat sivut kilpailijoiden sivuista ja onnis-
tuneena toteutuksena houkuttelevat palaamaan sivuille uudestaankin. Navi-
goinnin pitää olla vaivatonta, klikkauksia tulisi tarvita mahdollisimman vähän. 
Lyhyt teksti on pitkää tekstiä parempi ja ulkoasun yksinkertaisuus tyylikkääm-
pää kuin monimuotoisuus. (PkDigi 2019.) 
 
Lähtökohta verkkosivujen sisällölle on yleensä se, että kuluttajat löytäisivät yri-
tyksen tiedot etsiessään ongelmaansa tai tarpeeseensa ratkaisuja internetistä. 
Sisällön suunnittelu tulee sen vuoksi aloittaa miettimällä mitä hakusanoja kulut-
taja verkossa käyttäisi ja muodostaa verkkosivun sisältö vastaamaan näitä ha-
kusanoja. Kun kuluttaja on löytänyt hakusanojaan vastaavat vaihtoehdot, hän 
vertailee niitä keskenään. Digimarkkinoinnin onnistuminen näkyy kuluttajan pää-
töksessä. Sen lisäksi, että verkkosivut vastaavat kuluttajan tekemää hakua, nii-
den täytyy herättää mielenkiinto muita hakutuloksia enemmän. Visuaalisuus on 
tässä kohtaa avainasemassa. Nykyaikaisen näköiset sivut viestivät, että verk-
kosivut ovat ajan tasalla ja sieltä saatu tieto on paikkaansa pitävää. Tuotteen tai 
palvelun etuja voi korostaa esimerkiksi muiden asiakkaiden kertomuksilla. (Ka-
nanen 2018, 37-38.) 
 
Hyvä verkkosivu vastaa välittömästi yleisimpiin kysymyksiin, joihin sivustolta to-
dennäköisesti vastausta etsitään. Tyytyväistä kävijää voi samalla houkutella lu-
kemaan muutakin julkaistua sisältöä. Blogimaisessa toteutuksessa kannattaa 
ryhmitellä tekstien aiheita kooste sivulle esim. ”ajatuksiani aiheesta X” tai ”näitä 
sinunkin kannattaa kokeilla”. (Aalto & Uusisaari 2010, 63.) 
 
Verkkosivuilla täytyy olla myös tietyt taustatiedot näkyvissä, joita esim. tällai-
sessa yksityisyrittäjän tapauksessa on: 
- kuka ja mikä olet 
- mitä palvelua tai tuotetta tarjoat 
- yhteystiedot 
- referenssit 
- linkit yhteisöprofiileihisi, jos käytät niitä ammattiroolissa (Aalto & Uusisaa-
ri 2010, 64.) 
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Henkilöbrändin perustana on usein verkkosivu, johon henkilöön liitettävä tieto 
on dokumentoitu. Verkkosivuilla ja yhteisöprofiileissa henkilöbrändiä luovat vah-
vasti profiilikuvat ja niistä välittyvä olemus. Profiilikuvalla luodaan ensivaikutel-
ma. Se kertoo meistä paljon yhdellä vilkaisulla ja katsoja tekee tulkinnat. Siihen 
vaikuttaa miljöö, kuvan laatu ja tyylilaji (esim. onko kyse passikuvasta vai loma-
kuvasta). Kuvan kautta voi yrittää tukea haluttua mielikuvaa itsestään. (Aalto & 
Uusisaari 2010, 80-83.) 
 
Tutustuin muutamiin vastaaviin opinnäytetöihin ja esimerkiksi Saija Virkki on 
opinnäytetyönään suunnitellut verkkosivut fysioterapiayrittäjälle, joka on hyvin 
samanlainen aihe kuin tämä oma aiheeni on. Virkki kertoo (Virkki 2018, 13), että 
hän käyttää toteutuksessaan hyvin vähän kuvia ja keskittyy lähinnä symbolien 
ja typografian käyttöön. Tässä kohtaa oma työni eroaa Virkin työstä, sillä halu-
sin päinvastoin käyttää sivuilla runsaasti kuvia ja en lainkaan symboleja. Mieles-
täni kuvat kertovat niin paljon enemmän kuin mikään muu ja niiden kautta mieli-
kuvien ohjailukin on hallitumpaa. Nykyisin lähes kaikilla on kamera koko ajan 
mukana ja kuvia otetaan ja jaetaan eri foorumeilla. Esim. Instagram on hyvin 
suosittu kuvien jakamiseen tarkoitettu sovellus, josta nykyisin myös haetaan 
paljon tietoa ja muiden asiakkaiden kokemuksia. Myös toimeksiantajani käyttää 
kyseistä palvelua ja tulee jatkossa hyödyntämään sitä myös verkkosivustollaan.  
 
 
4.2 Verkkosivujen rakenne 
 
Yleensä verkkosivuilla on navigointipalkki, joissa on linkit sivuston eri osioihin. 
Jotta navigointi ei menisi liian monimutkaiseksi, palkkeja kannattaa olla vain yk-
si. Ylhäällä tai vasemmalla. Tavallisesti palstoja on kahdesta kolmeen kappalet-
ta. Esim. vasemmalla navigointipalkki, keskellä leipäteksti ja oikealla jotain 
oheistietoa. Selkein ulkoasu ja toimivuus saavutetaan, kun palstoja ja palkkeja 
on mahdollisimman vähän. Sommittelussa tärkeää on, että eri osat erottuvat 
toisistaan riittävästi, kuten navigointipalkki leipätekstistä. Luettavuus täytyy 
myös huomioida. Jos vaikka navigointipalkissa on tumma tausta, tekstin pitää 
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olla vaalea ja mieluiten lihavoitu. Sivuston tulisi näyttää tasapainoiselta. Leipä-
tekstikään ei saisi näyttää liian muodottomalta. (Aalto & Uusisaari 2010, 46-47.) 
 
Sivuston osat (navigointi, leipäteksti ja vaikka mainospalsta) erotellaan tyypilli-
sesti erilaisilla taustaväreillä, rajaviivoilla, fonteilla ja fonttikoolla. Sisällön otsi-
koiden tulisi näytellä suurempaa roolia kuin valikoiden otsikoiden. Jos teksti on 
sijoitettu alueelle, jolla on oma taustaväri tai reunaviiva, täytyy tekstillä olla riittä-
vä marginaali reunoihin. Myös kuviin täytyy jättää riittävä marginaali. (Aalto & 
Uusisaari 2010, 51-57.) 
 
Verkkosivut on hyvä tarkistaa typografian ja muiden ominaisuuksien toimimisen 
varmistamiseksi ainakin kahdella eri selaimella ja erikokoisissa ikkunoissa. Ty-
pografisesta näkökulmasta kannattaa tarkistaa otsikoiden ja kuvatekstien rivitys. 
Onko tekstissä hyvin erimittaisia rivejä ja onko ulkoasu muuten yhtenäinen, 
esim. puhelinnumeroiden tai hintojen merkintätapojen osalta. (Korpela 2010, 
34-35.) 
 
4.3 Julkaisualusta 
 
Julkaisualustaksi valitsin WordPressin, koska se oli itselleni tuttu entuudestaan 
oman työni ja opintojenkin kautta. Wordpressin etuna pidän suomenkielistä 
käyttöliittymää ja valmiita teemoja, joita siellä on valittavana runsain mitoin. 
Wordpressiin löytyy myös paljon suomenkielisiä ohjeita, jotka paitsi helpottivat 
omaa työtäni, niin ovat myös tukena toimeksiantajalleni, kun hän sivujen valmis-
tuttua jatkaa niiden päivittämistä itse. Wordpress on lisäksi ilmainen ja eikä 
vaadi koodaamisen osaamista. 
 
WordPress sivustojen rakentaminen sujuu vaivatta kolmella ominaisuudella, sil-
loin kun ei halua tai osaa itse koodata. Ensimmäinen niistä on jo aiemmin mai-
nitsemani teema. WordPressissä on valittavissa lukuisia valmiita teemoja, jotka 
ovat valmiiksi rakennettuja verkkosivupohjia. Niitä voi helposti muokata omaan 
käyttöön sopivaksi. Jos rakenne miellyttää sellaisenaan, ei tarvitse juuri muuta 
kuin lisätä kuvat ja teksti. Toiseksi WordPressiin on asennettavissa myös paljon 
ilmaisia lisäosia, kuten yhteydenottolomake tai kalenteri. Lisäosia ei kannata 
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kuitenkaan käyttää liikaa, jotta sivujen latautuminen ei hidastu. Kolmas huomioi-
tava ominaisuus ovat sisältöpalat, joita WordPress kutsuu vimpaimiksi. Niillä 
saa lisättyä erilaisia ominaisuuksia sivuston sivu-, ylä- ja alapalkkeihin. Esimer-
kiksi kategoriat tai Facebook tykkäys ikonin. (WP-kotisivut 2019.) 
 
Muita mahdollisia julkaisualustoja olisi voinut olla Drupal tai Joomla. Näistä 
Drupal on erittäin järeä julkaisualusta, jota pidetään parempana vaativampia 
verkkopalveluita varten. Sitä ei toisin sanoen ole optimoitu tällaisten pienten 
verkkosivujen käyttöön, mutta silloin jos sisältösivuja tarvittaisiin paljon, jopa sa-
toja, Drupal olisi järkevä alusta. Drupalissa verkkosivujen muokkaaminen voi 
vaatia hieman koodaustaitoja, joten se ei siksi ole ihan aloittelijan työkalu. On-
gelmallisena on pidetty myös harvakseltaan tulevia versiopäivityksiä, joiden 
toimesta voi pahimmillaan joutua tekemään koko sivuston uudestaan. (Muranen 
2018.) 
 
Joomla on maailman toiseksi käytetyin julkaisualusta WordPressin jälkeen, jos-
kin sen markkina-asema on ollut viime aikoina laskusuhdanteinen. Joomla on 
Drupalia helpompi alusta aloittelijalle, mutta silti hieman vaativampi kuin 
WordPress. Sen etuna kuitenkin on laaja muokattavuus ja eri sisällöissä on 
mahdollista käyttää erilaisia teemoja, toisin kuin valitsemassani WordPressissä, 
jossa koko sivusto käyttää samaa teemaa. (Kinsta 2019.) 
 
4.4 Hakukoneoptimointi  
 
Hakukoneoptimoinnilla (SEO = Search Engine Optimization) pyritään paranta-
maan sivustojen löytymistä hakukoneilla, kuten Googlella. Siihen tarjotaan ny-
kyisin paljon maksullisia palveluita, mutta löydettävyyteen voi vaikuttaa paljon 
myös itse.  
 
Ensimmäisenä kannattaa miettiä sivustolle osuvat otsikot ja miettiä millaisia ha-
kusanoja tavoiteltu kävijä voisi hakukoneessa käyttää. Näitä hakusanoja kan-
nattaa viljellä sivuille mahdollisimman paljon. Toisena kannattaa kiinnittää huo-
miota sivun kuvaustekstiin. Sen tulee myös vastata sisältöä mahdollisimman 
hyvin. Kuviin ja graafisiin elementteihin tulee lisätä myös sanallinen kuvaus, jol-
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loin hakukoneet osaavat lukea niitä, kuten myös sovellukset, jotka lukevat si-
vustoja kävijälle ääneen. (Aalto 2010, 66.) 
 
WordPressillä, jolla toteutin verkkosivut, on oma SEO lisäosa, joka auttaa haku-
koneoptimoinnissa. Se ohjaa muun muassa osoiterakenteiden, otsikoiden, me-
takuvausten tekemisessä. 
 
 
5 Jooga 
 
 
5.1 Joogan historia 
 
Jooga on monipuolinen harjoitusmenetelmä, jossa voi valita sopivan joogalajin 
omien lähtökohtiensa mukaan ja keskittyä joko enemmän fyysisiin harjoitteisiin 
tai meditatiivisiin harjoitteisiin, tai näihin molempiin. Joogassa tyypillisiä liikehar-
joitteita ovat erilaiset venytykset sekä staattiset pidot ja lisäksi huomio on vah-
vasti hengityksessä sekä kehon rentouttamisessa. 
 
Suomen Joogaliitto ry kuvailee joogaa verkkosivuillaan näin: ” Jooga on ikivan-
ha kokonaisvaltainen harjoitusmenetelmä, joka sopii kaikille omasta terveydes-
tään, hyvinvoinnistaan ja henkisestä kasvustaan kiinnostuneille” (Joogaliitto 
2019). Joogan harjoittaminen alkoi muinaisessa Intiassa, ja jooga-sana on läh-
töisin Intian muinaisesta pyhästä kielestä sanskritista. Se tarkoittaa valjastamis-
ta, joka viittaa alkuperäisen joogan tarkoitukseen valjastaa mieli ja keho uskon-
nollisiin pyrkimyksiin, kuten yliluonnollisten kykyjen saamiseen tai yhteyden 
luomista Jumalaan. Ajan myötä joogaan liittyvät ideat nivoutuivat Intian pyhään 
kirjallisuuteen ja hindulaisuuteen. Nykyisillä joogan harrastajilla ei enää usein-
kaan ole harjoitteissaan uskonnollisia päämääriä, mutta edelleen joogassa käy-
tetään paljon hindulaisuudesta lähteneitä termejä kuten ”namaste”, ”om”, ”mant-
ra” ja ”asana”. Todennäköisesti näiden termien alkuperäinen tarkoitus on muut-
tunut matkan varrella, mutta kuitenkin ne ovat muinaisen Intian uskonnollista 
perua. (Rautaniemi 2015, 23-24.) 
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Iina Koskinen on kirjoittanut Tieteessä tapahtuu -lehteen artikkelin ”Joogan his-
toriikki murtaa joogamyytin”, johon hän on tiivistänyt joogan historian uskontotie-
teilijä Matti Rautaniemen teoksesta ”Erakkomajoista kuntosaleille”. Seuraava 
kuvio 3 on koottu Koskisen artikkelin mukaisesti. 
 
 
Kuvio 3. Joogan historiaa. 
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5.2 Joogan rantautuminen Suomeen 
 
Joogan varhaisimmat vaiheet Suomessa sijoittuvat 1800- ja 1900-lukujen tait-
teeseen, jolloin teosofit julkaisivat ensimmäisiä suomennoksia joogaan liittyvistä 
artikkeleista. Teosofien vaikutuksesta joogan alkutaipaletta korosti erityisesti 
mentaaliset harjoitukset, kunnes 1911 julkaistiin William Walker Atkinsonin teos 
Parantaminen sielunvoimilla ja hengellä, joka esitteli joogan fyysisiä harjoituk-
sia. Se oli oven avaus hathajoogalle, jota teosofit pitivät rappiollisena, sillä hei-
dän mielestään joogaa ei pitäisi harjoittaa ilman täydellistä henkistä omistautu-
mista. (Rautaniemi 2012.) 
 
Järjestäytynyt joogan ohjaaminen alkoi 1955 Kirjeopisto Vian toimesta, kun sen 
perustajat Tyyne Matilainen ja Mirja Salonen kehittivät oman ajatusjoogan. Kyse 
oli kirjaimellisesti kirjekurssista ja laaditut kymmenen opetuskirjettä opastivat 
henkiseen kehitykseen loogisen ja positiivisen ajattelun avulla. (Rautaniemi 
2012.) 
 
1960-luvulla jooga levisi rytinällä länsimaihin populaarikulttuurin mukana. Yksi 
merkittävä väylä sille oli hippiliike, joka protestoi amerikkalaista yhteiskuntaa ja 
arvomaailmaa vastaan ja kiinnostui itämaisesta mystiikasta ja henkisyyttä ja it-
setutkiskelua korostavasta kulttuurista. Musiikki oli vahva osa, kaikkia 60-luvun 
nuorisoliikkeitä ja The Beatles oli kaikkien tuntema yhtye, joka innosti nuorisoa 
joogaamaan omalla esimerkillään. The Beatlesin jäsenet tutustuivat joogaan, 
kun yhtyeen toinen kitaristi George Harrison lähti opiskelemaan sitarin soittoa 
Intiaan Ravi Shankarin opetukseen. Kerrotaan, että hän aloitti joogan harrasta-
misen, jotta voisi soittaa sitaria oikeassa asennossa. Myös muut yhtyeen jäse-
net innostuivat Harrisonin myötä joogasta ja he kaikki päätyivät guru Maharishi 
Mahesh Yogin oppiin Intiaan. Vaikka tämän gurun ja The Beatlesin tiet myö-
hemmin erkanivat, yhtye oli tehnyt joogasta ja meditaatiosta muoti-ilmiön. (Repo 
2011, 14-20.) 
 
60-luvun kulta-ajan jälkeen hippiliike laantui, mutta jooga oli tullut jäädäkseen. 
Suomeen oli perustettu oma Yogayhdistys eli nykyinen Joogaliitto ja se pyrki 
muokkaamaan joogaa suomalaiseen kulttuuriin sopivaksi. Uusia joogamuotoja 
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saapui 1980-luvun buumissa ja erityisesti fyysisesti vaativampi astangajooga ot-
ti jalansijaa Suomessa. Silloin myös perustettiin paljon yksityisiä joogayrityksiä 
ja myös kuntosalit ottivat joogan mukaan kurssitarjontaansa. (Rautaniemi 
2012.) 
 
Nykypäivän jooga on ottanut yhä selvemmin eroa uskonnollis-filosofisiin juuriin-
sa ja muuttunut melko kaupalliseksi. Joogaa tarjotaan sellaisena kuin asiakkaat 
sitä toivovat. Joogaan mahtuu nyt lukuisia muotoja teosofisen idealismin ja kun-
toliikunnan välimaastosta, ja se muuntautumiskyky on mahdollistanut joogan 
suuren suosion. (Rautaniemi 2012.) 
 
Toimeksiantajani tuntivalikoimaan kuuluvat Flow-jooga, Yin-jooga, Yin & Yang-
jooga, sekä Seasonal Yin-jooga. Flow-jooga on dynaaminen harjoitus, jossa 
kehon liikkeet ja hengitys yhdistyvät toisiinsa vahvistaen kehoa. Yin-jooga on 
rauhallisempaa ja keskittyy enemmän kehon ja mielen rauhoittamiseen. Yin & 
Yang-jooga taas yhdistää elementtejä molemmista edellä mainituista. Seasonal 
Yin-jooga pohjautuu kiinalaiseen vuodenaikateoriaan, jossa kehoa tasapainote-
taan luonnon rytmin mukaan. Siinä on eri vuoden ajoille omat sisäelinparit, joita 
hoidetaan niihin soveltuvilla asanoilla. (Bergholm 2019.) 
 
 
6 Toteutus ja tulokset 
 
6.1 Lähtökohdat 
 
Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja on jo aiemminkin mainittu joogaohjaaja 
Minna Bergholm. Minna ohjaa joogaa päivätyönsä ohella muutamissa liikunta-
paikoissa Kotkan alueella. Tarve omille verkkosivuille syntyi, kun joogaohjauk-
sen määrät alkoivat kasvaa ja Minna halusi saada ammattimaisen kanavan tie-
dottamiseen ja olla helposti löydettävissä uusille asiakkaille. 
 
Tavoitteena oli luoda miellyttävän näköiset verkkosivut, joille saapuessaan lukija 
havaitsee heti, mitä palvelua yrittäjä heille tarjoaa. Aivan aluksi sovimme ta-
paamisen toimeksiantajan kanssa, sillä emme tunteneet toisiamme entuudes-
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taan. Suunnittelun kannaltakin oli tärkeää tutustua, jotta osaisin suunnitella 
Minnan persoonaan sopivat sivustot. Tapaamisen yhteydessä näytin erilaisia 
kuvia, joissa oli muun muassa eri värimaailmoja ja tekstuureita. Niiden pohjalta 
alkoi syntyä raamit, jotka ohjasivat suunnittelutyötäni.  
 
Minna kertoi, että luonto on hänelle tärkeä elementti, erityisesti meri. Myös vaa-
leanpunaiseen taittuvat sävyt miellyttävät häntä. Tunneillaan hän haluaa keskit-
tyä kehonhuollon ohella myös mielen rauhoittamiseen arjen kiireistä. Avainsa-
noiksi muodostui seesteisyys ja merelliset luonnonläheiset värit.  
 
6.2 Benchmarking 
 
Aloitin benchmarkingin liikemerkeistä, eli tutkin, millaisia liikemerkkejä alalla on 
jo käytössä. Hyvin tyypillisesti liikemerkeissä esiintyi lootuskukka tai jokin jooga-
asana. Yksinkertaiset ääriviivat olivat suosittuja. Väreistä jäivät mieleen turkoo-
si, violetti ja vaaleanpunainen. Myös oranssi oli paljon käytetty väri. Olin itsekin 
tässä kohtaa vielä suunnittelemassa liikemerkkiä lootuskukan ympärille. 
 
Seuraavaksi keskityin verkkosivujen ulkoasuun. Listasin noin kymmenen eri 
joogaohjaajan verkkosivustot ja kirjasin omat havaintoni niistä ylös: mitä pidin 
hyvinä ja mitä huonoina asioina. Sen jälkeen pyysin toimeksiantajaani katso-
maan samat sivustot ja pidimme pitkän puhelinpalaverin keskustellen havain-
noistamme. Meillä oli hyvin samanlaiset näkemykset ja tämä oli tärkeä vaihe, 
jotta sain varmuuden siitä, mitä toimeksiantaja omilta verkkosivuiltaan toivoo.  
 
6.3 Logon ja liikemerkin suunnittelu 
 
Visuaalisen ilmeen suunnittelun aloitin logosta ja liikemerkistä. Esittelen seu-
raavaksi luonnoksia, jotka johtivat lopullisen logon ja liikemerkin syntymiseen. 
Tein luonnoksia niin käsin, kuin vektorigrafiikkanakin ja teema jalostui matkalla. 
Alusta asti kuitenkin halusin, että siihen sisältyisi jokin oivallettava elementti.  
Aloitin suunnittelun perinteisen lootuskukan ympärille. Olin suunnitellut, että 
etunimen M-kirjaimesta muodostuisi myös osa lootus-kukkaa, ja etsin sopivaa 
fonttia, jota käyttäisin logossa (kuva 10). Löysin tähän tarkoitukseen sopivan 
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fontin nimeltä AnnabelleJF, jonka M-kirjaimen alkukaaresta sain leikattua loo-
tuskukkaa varten terälehden, jota kopioin ja asettelin lootuksen muotoon ja yh-
distin näin syntyneen liikemerkin logon kanssa yhtenäiseksi kokonaisuudeksi 
(kuvio 4). Olin tyytyväinen lopputulokseen, mutta hylkäsin kuitenkin tämän aja-
tuksen myöhemmin, koska lootuskukka alkoi tuntua liian loppuun kulutetulta 
idealta. 
 
 
Kuva 10. Logon hahmottelua. 
 
 
Kuvio 4. Logon ja liikemerkin yhdistelmän ensimmäinen versio. 
 
Myöhemmin, keskustellessamme toimeksiantajan kanssa domainista, hän mai-
nitsi harkinneensa siihen ensin nimeä YogaPerhonen. Se antoi, hieman jo um-
pikujaan ajautuneelle suunnittelulleni, täysin uuden suunnan. Pidin kuitenkin al-
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kuperäisestä ajatuksestani yhdistää liikemerkki ja logo yhdeksi paketiksi, joten 
ryhdyin hahmottelemaan perhosesta B kirjainta (kuva 11).  
 
  
Kuva 11. Perhosluonnoksia.  
 
En yleensä luonnostele paljonkaan käsin piirtämällä, mutta yritin sitä tässä kui-
tenkin aluksi. Jatkoin luonnostelua Adobe Illustratorilla, kun ajatukseni liikemer-
kistä alkoivat selkeytyä. Seuraavista luonnoksista (kuvio 5) huomaa jo, että per-
hosesta alkoikin muodostua sydän. 
 
Kuvio 5. Perhonen ja sydän. 
 
Halusin liikemerkkiin enemmän perhosmaisuutta ja vähemmän symmetrisyyttä. 
Seuraavissa kuvissa näkyy pehmennetyt muodot yhdistettynä nimen kirjoitus-
asuun. Oivallus syntyi siitä, että sama perhonen toimii allekirjoituksessa sydä-
menä (kuviot 6 ja 7). 
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Kuvio 6. Logon ja liikemerkin yhdistelmän toinen versio. 
 
 
Kuvio 7. Liikemerkki käännettynä allekirjoituksessa. 
 
Tämän toisen version jälkeen tiesin olevani lähellä ratkaisua, mutta kaikki pala-
set eivät olleet vielä loksahtaneet kohdalleen. B-kirjain ei ollut tarpeeksi tunnis-
tettava perhoseksi ja halusin kokonaisuudesta jotenkin arvokkaamman näköi-
sen. Etsin avuksi lukuisia kuvia perhosista, niin valokuvina kuin piirroksina. Piir-
sin niiden päälle hahmotelmia ja yritin muotoilla perhosesta B-kirjaimen mallista. 
Halusin, että muoto on sellainen, että se voisi olla kuin oikea allekirjoitus. B:n 
täytyisi siis olla ”kirjoitettava”, eli muodostua yhdestä tai kahdesta kynän vedos-
ta ja sen pitäisi muodostaa lopputekstin kanssa yhtenäinen kokonaisuus. 
 
Kuva 8. Lopullinen liikemerkki. 
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Liikemerkin synnyttyä (kuvio 8), ryhdyin etsimään sopivaa fonttia logoa varten. 
Koska B-perhonen oli asultaan kaunokirjoitustyylinen, piti kirjasintyypin olla 
myös sellainen. Päädyin lopulta AdornS Pomander fonttiin, vaikka se oli eri 
suuntaan kallellaan kuin liikemerkkini perhonen. Pohdin pitkään pitäisikö per-
hosta kallistaa samaan suuntaan, tai pitäisikö fontinkin olla vasemmalle kallel-
laan, mutta omaa silmääni tämä sommitelma miellytti juuri näin. Perhonen an-
taa tässä asennossa mielestäni hyvän raamin koko logon ja liikemerkin yhdis-
telmälle ja ikään kuin ankkuroi eteenpäin pyrkivän sukunimen paikalleen. Käytin 
tätä AdornS Pomander fonttia kuitenkin vain sukunimessä. Etunimessä käytin 
Acumin Variable Concept fonttia, sillä sen pelkistetty tyyli korosti mielestäni hy-
vin sukunimen koristeellisempaa kirjoitusasua (kuvio 9). 
 
 
Kuvio 9. Logon ja liikemerkin yhdistelmän kolmas ja viimeinen versio. 
 
Allekirjoituksessa käytin pelkästään AdornS Pomander fonttia ja pidin siitä, mi-
ten se muodosti toisenkin sydämen M-kirjaimen alkuun (kuvio 10). Jos liikemer-
kin käyttäminen jossain yhteydessä tuntuu liian raskaalta, voi käyttää pelkäs-
tään tekstiä Minna, AdornS Pomander fontilla (kuvio 11).  
 
 
Kuvio 10. Rakkaudella Minna allekirjoitus. 
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Kuvio 11. Minna allekirjoitus. 
 
Logoa ja liikemerkkiä ja niiden yhdistelmää voi käyttää myös haluamissaan vä-
reissä. Tässä vielä valkoinen versio varjostuksilla (kuvio 12). 
 
 
Kuvio 12. Valkoinen logon ja liikemerkin yhdistelmä varjostuksella. 
 
 
6.4 Verkkosivuston rakenne 
 
Aloitusvaiheessa kokeilin useita Wordpressin eri teemoja. Tavallaan olisin ha-
lunnut tehdä sivustot, jossa kaikki löytyisi vierittämällä sivuja alaspäin, niin ettei 
tarvitsisi siirtyä juurikaan muihin osioihin. Tulin kuitenkin siihen tulokseen, että 
myös vierittäminen alkaa tuntua vaivalloiselta, jos sisältöä on reilummin. Siksi 
päädyin perinteisempään teemaan, johon rakensin kolme eri sivua. Etusivun, 
tuntikuvaukset sisältävän sivun ja kuvagallerian (liite 1). 
 
Etusivulta löytyvät perustiedot, eli esittely Minnasta ja hänen tarjoamastaan pal-
velusta ja yhteydenottolomake. Sinne lisättiin myös asiakaspalautteita tuke-
maan brändin kehitystä ja tarjoamaan mielikuvia palvelusta. Joogatunnit sivulla 
on tuntikuvaukset ja tuntikalenteri. Galleriasta löytyy jooga-aiheisia kuvia. Tällä 
hetkellä kaikki kuvat ovat samasta kuvaussessiosta, eikä niissä ole kuvatekste-
jä. Myöhemmin on kuitenkin tarkoitus, että sinne lisätään kuvia aidoista tilanteis-
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ta, esimerkiksi tunneilta ja tapahtumista. Oikeassa sivupalkissa kulkevat Minnan 
kuva, pätevyystiedot, Facebook upotus ja uutiskirjeen tilauslomake.  
 
6.5 Muut visuaaliset valinnat 
 
Aluksi oli tarkoitus, että suunnittelen myös kuvitukset itse. Aloitin sen otsakeku-
van luonnostelulla. Aloituskeskustelussamme toimeksiantaja piti kuvista, joissa 
esimerkiksi oli valkoinen tausta ja tekstin ääriviivojen sisällä näkyi valokuva. Sitä 
ajatusta hyödyntäen aloin muokata kuvaa, jossa joogaaja istuu perhosasanassa 
(kuva 12), niin että leikkasin joogaajan hahmon pois ja vein sen taakse toisen 
kuvan (kuva 13), jolloin syntyi vastaava vaikutelma (kuva 14). Tämä suunnittelu 
sai ideoita edellä mainitusta vapaasta sijoittelusta. 
 
 
Kuva 12. Joogaaja. (Davydov 2019; tekijänoikeus vapaa) 
 
 
Kuva 13. Perhonen ja niitty. (Bartus 2019; tekijänoikeus vapaa) 
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Kuva 14. Yhdistetty kuva. 
 
Kokeilin myös muita valokuvia joogaajan hahmon sisälle, mutta lopulta tote-
simme, että tyyli on kaikkiaan liian utuinen ja antaa liian mystisen kuvan joogas-
ta. Pohdimme toimeksiantajan kanssa myös sitä, että antaa rehdimmän ja luo-
tettavamman kuvan, kun yrittäjä esiintyy kuvissa itse ja antaa omat kasvonsa 
toiminnalle. Niinpä hän tilasi valokuvaaja Katia Himasen ottamaan kuvia sivus-
toja varten ja minä valikoin otetuista kuvista sopivan kansikuvan. Kriteerinä oli, 
että siitä syntyy heti mielleyhtymä joogaan (kuvio 13).  
 
 
Kuvio 13. Etusivun näkymää. 
 
Kaikki sivustolla olevat kuvat, ovat Himasen ottamia ja ne muodostavat sivuilla 
näkyvän värimaailman. Teksteissä olen käyttänyt ainoastaan mustaa, vain vali-
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koissa ja tuntikalenterissa on väriä, jotka ovat pääasiassa poimittu Adobe Colo-
rin avulla (kuvio 14) Himasen valokuvista. Mietin olisiko näissä toisaalta pitänyt 
käyttää jotakin voimakkaampia värejä, mutta nyt kun kuvituskuvat ovat kaikki 
hyvin saman sävyisiä, pidän tätä ratkaisua rauhallisena ja luonnollisena (kuvat 
15 ja 16).  
 
 
Kuvio 14. Värikartta. 
 
 
Kuvio 15. Valikot. 
 
 
Kuvio 16. Tuntikalenteri.  
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7 Pohdinta 
 
 
Opinnäytetyöprosessi alkoi jo lähes vuosi sitten. Tuolloin työkaverini kysyi mi-
nulta, tietäisinkö ketään, joka voisi suunnitella hänen vaimollensa verkkosivut. 
Minähän tiesin ja sovimme, että tekisin ne hänelle opinnäytetyönä. Projekti 
käynnistyi hitaasti, mutta eteni tasaisesti. Totesimme yhdessä toimeksiantajan 
kanssa, että lopulta meidän aikataulumme sopivat erittäin hyvin yhteen. Hänellä 
oli rauhassa aikaa miettiä, millaiset sivut hän haluaa ja toisaalta valmistautua 
tällaiseen julkiseen ulostuloon ja minulla taas oli oman päivätyöni ohella tar-
peeksi aikaa toteuttaa nämä sivut. 
 
Tietopohjaa kasatessani mielenkiintoisinta oli perehtyä brändin kehittymiseen. 
Pelkästään kaikkien termien selvittäminen oli valaisevaa ja myös se, ettei ole 
niin pientä yritystä, ettei sen kannattaisi kiinnittää huomiota visuaaliseen ulko-
asuunsa. Kuinka moni meistä kävisi uudestaan vaikkapa kampaajalla, jolla oli 
likaiset hiukset ja sotkuinen liiketila. Kontekstiin sopivat visuaaliset valinnat ovat 
tärkeitä, olivat ne miten pieniä tahansa. Ne luovat mielikuvia, joilla voi erottua 
edukseen kilpailijoista. 
 
Tämä projekti opetti minulle suunnittelijana sen, että ensimmäisenä mieleen tul-
lut ratkaisu ei ole välttämättä aina paras. Se voi olla esimerkiksi liian ilmeinen ja 
mielenkiinnoton. Myös asiakkaan toiveiden kuuntelu on tärkeää. On osa am-
mattitaitoa, että pystyy löytämään uusia lähestymistapoja suunnitteluun, silloin 
kun asiakas kokee, ettei ehdotettu versio ole vielä sitä mitä hän toivoisi. Sitä 
jouduin ja sain tässä opinnäytetyöprosessissa oppia ja se oli arvokasta oppia.  
 
Myös yhtenäisen ilmeen säilyttäminen kautta linjan, on tärkeä osa onnistunutta 
suunnittelua. Tein toimeksiantajalle myös käyntikortin ja lomakepohjan noudat-
taen tätä samaa visuaalista ilmettä. Vaikka tässä työssä ei laadittu varsinaista 
graafista ohjeistusta, nämä tehdyt julkaisut toimivat mallina ja auttavat Minnaa 
säilyttämään ehjän ja yhtenäisen visuaalisen ilmeen myös jatkossa. 
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Tulevaisuuden projekteissa, osaan nyt heti perehtyä toimeksiantajan toimialaan 
tarkemmin. Se on ratkaisevan tärkeää. Tätäkin työtä aloittaessani ajattelin, että 
kyllähän minä tiedän, mitä jooga on ja sen myötä olin lähteä aivan liian utuiseen 
ja mystiseen toteutustyyliin. Taustatyötä tehdessä kävi selväksi, että tänä päi-
vänä jooga on useimmille kuntoilu- ja hyvinvointiharrastus, eikä sisällä niinkään 
enää henkisiä pyrkimyksiä kuin joskus aiemmin. 
 
Tyytyväinen asiakas on mielestäni hyvä mittari työn onnistumiselle. Koen saa-
neeni verkkosivuista toimeksiantajan yritysidentiteettiin ja alaan hyvin sopivat. 
Ne tiivistyvät sanoihin: jooga, lempeys, hyvinvointi, luonnonläheisyys ja ammat-
titaitoinen. 
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